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Tiirkiye, son yillarda Ortadogu tilkelerinden gelen turistler icin
cazip bir destinasyon haline gelmis; Trabzon ise dogal giizellikleri,
iklimi ve kiiltiirel zenginlikleriyle bu turistlerin yogun ilgi
gosterdigi sehirlerden biri olmustur. Bu ¢alismarmmn amact, 2019
yilinda Trabzon'da gerceklestirilen saha arastirmasinn bulgularim
Qiiniimiiz  turizm  trendleriyle  karsiastirarak  Ortadogu
turistlerinin satn alma davranmslarin giincel bir perspektiften
incelemektir. Arastirmada bagimsiz drneklem t-testi ve ANOVA
gibi istatistiksel yontemler uygulanms, faktor analizi ile turistlerin
davramslarin sekillendiren temel boyutlar ortaya konmug ve
regresyon  analizi  ile  degiskenler  arasmdaki  iliskiler
degerlendirilmistir. Calismanm ikinci kismu ise 2020 sonrast
déneme odaklanmakta olup ikincil veriler ve literatiirdeki giincel
arastrmalara dayanmaktadir. Bulgular, helal hizmet beklentisi,
fiyat-kalite dengesi ve memnuniyetin temel unsurlar oldugunu;
pandemi sonrasmda ise saglik ve hijyen oncelikleri, dijital odeme
yontemleri ve sosyal medya tabanh karar siireglerinin one ciktigim
Qostermektedir. Ayrica organik iiriinler, yoresel el sanatlan ve
deneyimsel turizme yonelik talep artmustir. Calisma, turizm
literatiiriine katki sunmakta ve sektor icin stratejik Oneriler
gelistirmektedir.
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Abstract

In recent years, Tiirkiye has become an attractive destination for
tourists from the Middle East, with Trabzon standing out due to
its natural beauty, climate, and cultural richness. The purpose of
this study is to compare the findings of a 2019 field survey in
Trabzon with contemporary tourism trends in order to examine the
purchasing behavior of Middle Eastern tourists from a current
perspective. Independent sample t-tests and ANOVA were applied,
while factor analysis identified the main dimensions shaping tourist
behavior, and regression analysis assessed the relationships among
variables. The second part of the study focuses on the post-2020
period, relying on secondary data and recent literature. Findings
indicate that halal service expectations, price-quality balance, and
satisfaction were the key determinants of purchasing behavior,
whereas in the post-pandemic period, health and hygiene priorities,
digital payment methods, and social media—based decision-making
became more prominent. Furthermore, demand for organic
products, local handicrafts, and experiential tourism increased. The
study contributes to the literature and offers strategic implications
for the tourism sector.
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1. GIRIS

Turizm sektorii, kiiresel ekonominin en hizli gelisen alanlarindan biri olup, iilkelerin doviz
girdisi saglamasi, istihdam yaratmasi ve bolgesel kalkinmayi1 desteklemesi bakimindan
stratejik oneme sahiptir (UNWTO, 2024). Tiirkiye, sahip oldugu cografi konum, tarihi-kiiltiirel
zenginlikleri ve dogal giizellikleriyle uzun yillardir diinyanin o6nde gelen turizm
destinasyonlar1 arasinda yer almaktadir. 2019 yilinda iilkeye gelen uluslararasi ziyaretci sayisi
45 milyon seviyesine ulasmis, COVID-19 pandemisinin etkisiyle 2020’de keskin bir diisiis
yasansa da 2022 yilinda 44,6 milyon ve 2023 yilinda 49,2 milyon ziyaretciyle yeniden giiglii bir
ivme yakalamistir (TUIK, 2024; UNWTO, 2024). 2024 yilinda ise Tiirkiye'nin toplam turist
sayist 52,6 milyona ¢ikarak pandemi Oncesi seviyelerin tizerine g¢ikmustir. Bu gelismeler
Tiirkiye’yi diinyada en ¢ok ziyaret edilen ilk bes {ilke arasina tasimaktadir. Tiirkiye turizm
sektorii, 2025 yilmin ilk alt1 ayinda 26,39 milyon ziyaretci ile % 1’lik bir artis yasarken ayni
donemde turizm geliri 25,8 milyar USD ile rekor diizeye ulagmistir (TUIK, 2025). Bu
performans, iilkenin y1l sonu igin belirledigi 64 milyar USD gelir hedefine dogru kararlilikla
ilerledigini gostermektedir (Ersoy, 2025).

Tirkiye turizminde 6zellikle Ortadogu {ilkelerinden gelen turistlerin 6nemi her gegen yil
artmaktadir. Ortadogu turistleri, yiiksek harcama potansiyeli, aile odakli seyahat aligkanliklar:
ve helal turizm talebiyle diger turist gruplarindan ayrilmaktadir (Battour ve Ismail, 2016).
Nitekim 2023 yilinda Tiirkiye'yi ziyaret eden Iranh turist say1st 3,28 milyon, Suudi Arabistanh
turist sayis1 820 bin olarak kaydedilmistir (TURSAB, 2024). Korfez iilkeleri disinda Irak,
Kuveyt, Katar ve Birlesik Arap Emirlikleri de Tiirkiye'ye turist gonderen onemli iilkeler
arasindadir. Ancak 2023-2024 doneminde Arap turistlerin bir kisminda fiyat artislar1 ve
kiiltiirel uyum sorunlar1 nedeniyle %20-40 diizeyinde diisiisler gozlenmis; buna ragmen
ozellikle Suudi Arabistan’dan gelen turist sayisinda yaklasik %65’lik bir artis yasanmistir
(Htirriyet Daily News, 2024).

Tiirkiye'nin Karadeniz Bolgesi, son yillarda Ortadogu turistleri igin 6zel bir cazibe merkezi
haline gelmistir. Ozellikle Trabzon, dogal giizellikleri, serin iklimi ve kiiltiirel mirastyla Arap
turistlerin tercih ettigi baslica destinasyonlardan biridir. Trabzon, 2023 yilinda 400 binden
fazla yabanci turist agirlamis, bu rakam bir 6nceki yila gore %79’luk bir artis gostermistir (FTN
News, 2023). 2025’in ilk bes ayinda ise sehir, 115.350 turist ile gegen yilin ayn1 donemine gore
%24’liik bir artis kaydetmistir (Daily Sabah, 2025). Ozellikle Uzungdl bolgesinde turizm
hareketliligi belirginlesmis; 2024 yilinda 16.137 olan ziyaretgi sayisi, 2025te 25.221°e
ylikselmistir (Daily Sabah, 2025). Bu veriler Trabzon’un, Ortadogu turistleri icin Tiirkiye
icindeki en hizli biiyiiyen destinasyonlardan biri oldugunu ortaya koymaktadar.

Ortadogu turistlerinin satin alma davranislarin1 anlamak, yalnizca bolgesel turizmin degil,
ayni zamanda Tirkiye'nin genel turizm stratejilerinin sekillendirilmesi agisindan 6nem
tasimaktadir. Satin alma davranisi, bireylerin {iriin veya hizmet segimleri siirecinde kiiltiirel,
psikolojik, sosyal ve ekonomik faktorlerin etkisiyle olusmaktadir (Kotler ve Keller, 2016).
Ortadogu turistleri agisindan bu faktorlerin basinda Islami baglilik, helal mal ve hizmet talebi,
etnik pazarlama uygulamalar1 ve fiyat-kalite dengesi gelmektedir. Bunun yaninda, pandemi
sonrast donem de saglik ve hijyen kosullari, dijjital 5deme yontemleri ve sosyal medya tabanli
tercth mekanizmalar1 da tiiketici davranislarini sekillendiren yeni unsurlar olarak ©ne
cikmistir (Akca vd., 2022; UNWTO, 2024).
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Bu makale, 2019 yilinda Trabzon’da gerceklestirilen saha arastirmasmin bulgularini temel
almakta ve giiniimiiz kosullartyla karsilastirmali olarak degerlendirmektedir. Calismanin
amaci, Ortadogu turistlerinin Tiirkiye’deki satin alma davranislarmi, hem geleneksel unsurlar
(helal tiriin, kiltiirel yakinhik, Tiirkiye’ye duyulan sempati) hem de giincel gelismeler
(pandemi sonrasi davranis degisiklikleri, dijitallesme, sosyal medya etkisi) gergevesinde
yeniden incelemektir. Boylelikle hem literatiire giincel bir katki sunulacak hem de bélgesel
turizm politikalar1 icin pratik oneriler gelistirilecektir.

2. KURAMSAL CERCEVE

Turizm literatiirtinde tiiketici davraniglari, bireylerin mal ve hizmet secimleri siirecinde
kiiltiirel, ekonomik, sosyal ve psikolojik faktorlerin etkisiyle olusan karar mekanizmalar:
olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Keller, 2016). Ozellikle uluslararas: turizmde, farkli
kiiltiirel arka planlardan gelen turistlerin tiiketim aliskanliklarini anlamak hem akademik
calismalar hem de uygulama agisindan 6nemli bir arastirma alani olarak one ¢ikmaktadir
(Cohen ve Cohen, 2015). Ortadogu turistlerinin satin alma davraniglarinin incelenmesi, son
yillarda hem helal turizm literatiiriiniin gelismesi hem de Tiirkiye gibi destinasyonlarin bu
pazardan daha fazla pay alma istegi nedeniyle dikkat ¢ekici bir konu haline gelmistir (Battour
ve Ismail, 2016).

2.1. Ortadogu Turistlerinin Tiiketici Davraniglar1

Tiiketici davraniglari, klasik pazarlama literatiiriinde ihtiyaclarn belirlenmesi, bilgi arama,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma ve satin alma sonrasi degerlendirme siiregleri
cercevesinde incelenmektedir (Engel vd., 1995). Turizm alaninda ise bu stirecler destinasyon
se¢imi, konaklama tercihi, yeme-igme aliskanliklari, alisveris davranislar1 ve deneyim
arayislar1 seklinde somutlasmaktadir (Sirakaya ve Woodside, 2005). Ozellikle turistlerin
alisveris davramislari, destinasyon ekonomisi igin dogrudan doviz girdisi yaratmas:
bakimindan kritik 6neme sahiptir.

Ortadogulu turistlerin tiiketici davraruslari, kultiirel degerler, tercihler ve turizm
deneyimlerine iliskin belirli ihtiyaglar dahil olmak {izere cesitli ayirt edici faktorler tarafindan
sekillenmektedir. Bu davranis, ozellikle kendine 6zgii karakteristikleri ve beklentileri goz
ontine alindiginda, bu demografik grubu hedefleyen turizm stratejilerinin gelistirilmesi igin
hayati 6neme sahiptir. Ortadogulu turistler tipik olarak yiiksek harcama kapasiteleri ve
kiiltiirel agidan zengin ortamlara olan tercihleri ile karakterize edilmektedir (Reuters, 2009;
Colaksel ve Bilgig, 2019).

Suryanto vd. (2024) gore, Miisliiman turistlerin sayisinin 2028 yilina kadar yaklagik 230
milyona ulagmasi ve bu turistlerin harcamalarinin 225 milyar ABD Dolar1 olmasi
ongoriilmektedir. Bu bulgu, turist rehberleri tarafindan algilandig1 sekliyle Ortadogulu
turistlerin belirgin tercihlerini vurgulayan Hidayat vd. (2019) bulgular ile birlestirildiginde,
turizm pazarlamasinda tek tip bir yaklasimin etkisiz oldugu agik¢a goriilmektedir. Bunun
yerine, Ortadogulu turistlerin farkli ihtiya¢ ve isteklerine uyarlanmis gesitli stratejiler,
memnuniyeti artirmak ve sadakati giivence altina almak igin esastir. Ortadogulu turistler
arasindaki tiiketici davranist dinamikleri, ayni zamanda dini uygulamalari ile seyahat
tercihleri arasinda giiglii bir baglantiy1 yansitmaktadir.

Liat vd. (2020), memnuniyetin hizmet inovasyonlariyla yakindan iligkili oldugunu belirterek,
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turizmle ilgili hizmetlerin, bu turistlerin dindarlik anlayisiyla iyi bir sekilde uyum saglayan
unsurlar icerecek sekilde uyarlanmas: gerektigini 6ne stirmektedir. Helal gida segenekleri ve
glnliik ibadetler i¢in uygun tesislerin bulunmasi ihtiyaci, onlarin seyahat deneyimlerinin
temel bir unsurudur. Bu durum, Miisliiman gezginlerin dini ihtiyaglarmi 6nceliklendirdigini
ve bunun da onlarin destinasyon secimlerini ve genel memnuniyetlerini énemli olgiide
etkiledigini belirten Said vd. (2020) bulgulari ile 6rtiismektedir.

Ayrica, kiiltiirel degerler ile turistlerin algilar1 arasindaki etkilesim, memnuniyet diizeylerinin
belirlenmesinde ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Shakeela ve Jose (2024) tarafindan yapilan
bir calisma, Abu Dabi gibi destinasyonlardaki kiiltiire] sunumlarin genel olarak iyi
karsilanmasina ragmen, pazarlama stratejilerindeki ve altyapidaki eksikliklerin genel turist
memnuniyetini olumsuz etkileyebilecegini vurgulamaktadir. Altyapinin iyilestirilmesi ve
pazarlama ¢abalarmin kiiltiirel beklentilerle uyumlu hale getirilmesi, Ortadogulu ziyaretgiler
i¢in turizmin cazibesini daha da artirabilir.

Ortadogulu turistlerin bir destinasyonu bagkalarina tavsiye etme niyetleri, ziyaretleri
sirasindaki memnuniyet diizeylerinden biiyiik olciide etkilenmektedir. Farizkhan vd. (2023)
tarafindan ortaya konulan Planli Davranis Teorisi ile de desteklenen bu kavram hem dinlence
hem de dini taahhiitlerin memnun edilmesinin, destinasyon markalasmasi ve turizm
pazarlama stratejileri igin hayati 6nem tasiyan olumlu sozlii iletisim davranisma yol
acgabilecegini gostermektedir. Ortadogulu turistlerin tiiketici davranis;; kiiltiirel,
sosyoekonomik ve dini faktorler tarafindan yonlendirilen ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir.
Turizm endistrisinin, bu turistleri sadece c¢ekmekle kalmayip ayni zamanda onlarin
memnuniyetini ve sadakatini de saglayacak etkili stratejiler gelistirebilmesi i¢in bu unsurlarin
anlasilmasi kritik 6neme sahiptir.

Tiirkiye’de yapilan ¢alismalar, turistlerin alisveris motivasyonlarinin kiiltiirel yakinlik, fiyat
avantaji, iiriin gesitliligi ve destinasyona duyulan sempatiyle sekillendigini gostermektedir
(Cakiar vd., 2017). Ortadogu iilkelerinden gelen turistler igin ise dini hassasiyetler ve helal
tirlin arayisi, diger turist gruplarindan farklilagan temel belirleyiciler arasinda yer almaktadir
(Henderson, 2010). Helal turizme duyarh olan Ortadogu turistleri hem dini yasayis hem de
eglence de tatmin olabilmek icin ¢aba gostermektedirler. Dijital mecralarla ve yapay zekanin
da artmasiyla Tiirkiye destinasyonundaki arayislar: ilerlemektedir. Teknolojinin artik helale
duyarl: bir sekilde kullanilmas: da 6nem tasimaktadir (Seyhanlioglu ve Zengin, 2021; Sarag
vd., 2025).

2.2. Helal Turizm ve Ortadogu Turistleri

Helal turizm, Miisliiman turistlerin dini inanglariyla uyumlu {iriin ve hizmetlere erigimini
saglayan bir turizm yaklasimidir (Battour ve Ismail, 2016). Bu agidan helal yiyecek-igcecek
sunumu, ibadet alanlarinin bulunmasi, muhafazakar konaklama secenekleri ve kiiltiirel
hassasiyetlere duyarli hizmetler, Ortadogu turistlerinin destinasyon se¢iminde kritik rol
oynamaktadir (Stephenson, 2014).

Helal turizm, Miisliiman gezginler i¢in 6zel olarak tasarlanmuis, kiiresel turizm endiistrisinin
ayr1 bir segmenti olarak ortaya ¢ikmugtir. Islami kurallara uygun hizmet ve tesisleri kapsayan
bu sektor, dini degerlerle uyumlu bir seyahat deneyimi sunmaktadir. Bu sektor, sadece helal
gida ve seriata uygun konaklama sunumu ile degil (Madnasir ve Cahyani, 2024; Bogan ve
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Sarugik, 2019; Absah ve Yuliaty, 2024), ayn1 zamanda ibadethaneler ve cinsiyete gore ayrilmig
alanlar gibi entegre olanaklarla da karakterize edilmektedir (Murtayadi vd., 2022; Marlinda
vd., 2021). Miisliiman niifusundaki hizli artis ve Miisliiman ¢ogunluklu {ilkelerdeki artan
ekonomik faaliyetler, helal turizmin yerel ekonomiler iizerinde 6nemli bir etki yaratma
potansiyelini vurgulamaktadir (Jumali ve Fitriyani, 2024; Yusuf vd., 2021).

Dahasi, "Miisliiman dostu" turizmin ytikselisi, sadece Miisliiman turistlerin ihtiyaglarina hitap
etmekle kalmamis, ayn1 zamanda temizlik ve giivenlik ile iliskilendirilen helal sertifikali
tirtinlere ilgi duyan Miisliiman olmayanlar1 da cezbetmistir (Destiana ve Kismartini, 2020;
Huda vd., 2020). Bu nedenle, helal turizmin stratejik olarak gelistirilmesi, toplum refahini
artirmak ve yerel ekonomik biiylimeyi tesvik etmek agisindan hayati 6neme sahiptir (Absah
ve Yuliaty, 2024).

Tiirkiye, Miisliiman kimligi ve kiiltiirel yakinli$1 sayesinde Ortadogu turistleri icin cazip bir
destinasyon olarak one ¢ikmaktadir. Yapilan bir arastirmada, bu turistlerin 6zellikle aligveris
faaliyetlerine yiiksek biitce ayirdigini; tekstil, gida, kozmetik ve hediyelik esya kategorilerinin
on planda oldugunu gostermektedir (Eid ve El-Gohary, 2015).

2.3. Pandemi Sonrasi1 Turizmde Davranis Degisiklikleri

COVID-19 pandemisi, kiiresel turizmde tiiketici davranislarmi koklii bicimde degistirmistir.
Hijyen, saglik giivenligi, acik alan turizmi ve kalabaliklardan kaginma gibi unsurlar turistlerin
karar siireclerinde 6n plana ¢ikmistir (Gossling vd., 2021). Ortadogu turistleri 6zelinde ise
pandemi sonras1 donemde bireysel seyahatler ve aile odakl tatil anlayis1 giiclenmis, ayrica
saglik turizmine yonelik ilgi artmistir (Akca vd., 2022).

Kovid-19 salgmni, psikolojik faktorler ve risk algisimin kritik roller {istlendigi turist
davranislarini énemli 6l¢lide yeniden sekillendirmistir. Arastirmalar, salginin neden oldugu
kaygilarin seyahat niyetleri ve davranislar: tizerinde derin etkileri oldugunu, bir¢ok turistin
uluslararas1 destinasyonlar yerine yurt ici seyahatleri tercih etmesiyle tatil planlamasinda
degisimlere yol actigini gostermektedir (Magano vd., 2021; Brati¢ vd., 2021; Yusuf ve Atikasari,
2022). Algilanan saglik risklerindeki artis, daha yiiksek seyahat kaygzsi ile iligkilendirilmis ve
bu durum bireylerin seyahat karar alma stireglerini degistirmistir. Algilanan risk ile seyahat
niyetleri arasindaki korelasyonlar: vurgulayan gesitli ¢alismalar bu durumu kamitlamaktadir
(Neuburger ve Egger, 2020; Li vd., 2022; Wu vd., 2023).

Ayrica yapilan ¢alismalar, deneyimli gezginlerin salgina, deneyimsiz turistlere kiyasla farkl
davranigsal degisiklikler sergiledigini; geng bireylerin ise genellikle yaghlara gore daha yiiksek
risk algisina sahip oldugunu ortaya koymustur (Li vd., 2020; Li vd., 2022). Salgin sonrasi
davranigsal kaliplar, turizm normlarmi yeniden sekillendirebilecek kalici bir ihtiyathilig:
yansimakta ve gelecekte de seyahat tercihleri ile deneyimleri etkilemeye devam etmesi
beklenmektedir (Liu vd., 2022; Trybus$-Borowiecka, 2023). Bu nedenle, seyahat pazarlayicilar
ve politika yapicilari, salginin devam eden etkisinden kaynaklanan bu degisen tiiketici
tercihleri ve endiselerini ele alacak stratejileri uyarlamak durumundadir.

2.4. Dijitallesme ve Sosyal Medya Etkisi

Dijitallesme ve sosyal medya, isletmeler ile tiiketiciler arasindaki etkilesimi giiclendirerek
turizm sektoriinti 6nemli Olciide etkilemektedir. Sosyal medya platformlari, turistlerin
destinasyonlar ve hizmetler hakkinda bilgi aramasina ve deneyimlerini paylasmasina olanak
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taniyarak, bilgi yayilim1 ve karar alma siiregleri igin kritik araglar olarak hizmet etmektedir
(Sasana vd., 2020; Pradini vd., 2024). Bu platformlar seyahat tercihlerini etkilemekte ve sosyal
medya varligini etkin bir sekilde yoneten isletmeler icin ziyaretgi artisina yol acabilmektedir
(Sasana vd., 2020; Wibowo vd., 2020).

Ayrica, dijitallesmeye yonelim, tiiketicilerin giderek daha otantik ve Kkisisellestirilmis
deneyimler talep etmesi nedeniyle siirdiiriilebilir turizm uygulamalarma yonelik trendlerle
uyumludur. Dijital platformlar aracihigiyla kolaylastirilan paylasim ekonomisi, turistlerin
sosyal medyay1 gezilerini planlamak ve degerlendirmek i¢in kullanirken rehbersiz aktivitelere
katilmalarini saglayarak bu doniisiimii yansitmaktadir (Mondal ve Samaddar, 2020). Bu
nedenle, dijital teknoloji gelismeye devam ettikce, isletmeler turizmde etkili pazarlama ve
surdiiriilebilir kalkinma igin bu dijital araglarin tam potansiyelinden yararlanmak {iizere
stratejilerini uyarlamak durumundadir (Li vd., 2022; Schonherr vd., 2023).

Dijitallesme, turizm sektoriinde hem satin alma siireclerini hem de destinasyon segimlerini
doniistiirmektedir. Mobil 6deme yontemleri, online rezervasyon sistemleri ve dijital miisteri
deneyimleri, turistlerin beklentileri arasinda 6nemli bir yer edinmistir (Buhalis ve Law, 2008;
UNWTO, 2024). Sosyal medya ise, Ozellikle Instagram ve TikTok gibi gorsel tabanh
platformlarda destinasyon imajin1 sekillendiren, aligveris motivasyonlarini tetikleyen bir
unsur haline gelmistir (Mariani vd., 2021). Ortadogu turistlerinin Tiirkiye’yi tercihinde sosyal
medyada paylasilan deneyimlerin etkili oldugu yapilan calismalarda vurgulanmaktadir
(Albayrak vd., 2022).

2.5. Trabzon Ornegi

Trabzon, Karadeniz Bolgesi'nin dogal giizellikleri ve iklim avantaji ile Ortadogu turistleri i¢in
one ¢ikan bir destinasyondur. Trabzon’da Ortadogu turistlerinin en ¢ok tekstil, gida ve
hediyelik esya alisverisi yapmakta; helal irtin tercihi, fiyat-kalite dengesi ve muiisteri
memnuniyetinin satin alma kararlarm etkileyen baslica faktorler oldugu goriilmektedir.
Giincel veriler ise Trabzon un turizm potansiyelinin hizla ytikseldigini, 6zellikle Uzungol ve
Ayasofya cevresinde Ortadogu turistlerinin yogunluk gosterdigini ortaya koymaktadir (Daily
Sabah, 2025).

Trabzon, zengin kiiltiirel mirasi, mutfak sunumlari ve dini 6nemi nedeniyle basta olmak iizere
Orta Dogulu turistler icin 6nemli bir destinasyon haline gelmistir. Bolgenin gastronomi
turizmi, yapilan arastirmalar Trabzon'daki mutfak deneyimlerinin turistleri g¢ektigini ve
memnun ettigini, boylece ziyaretciler arasinda baglilig: tesvik ettigini gostermesi nedeniyle,
destinasyon markalagmasimi gelistirmede ¢ok Onemli bir rol oynamaktadir (Catakli ve
Yildirgan, 2021). Ayrica, birgok Orta Dogulu ziyaretci igin dini bir oneme sahip olan Siimela
Manastir1 gibi cazibe merkezleriyle bolge, inan¢ turizminin ayrilmaz bir pargasidir ve
cazibesini giiclendirmektedir (Daskin ve Pala, 2023).

Orta Dogulu turist davranislarinin dinamigi, onlarin benzersiz ihtiyag ve tercihleriyle uyumlu,
ozellestirilmis hizmetlerin gerekliligine isaret etmektedir (Hidayat vd., 2019). Ozellikle yogun
aylardaki turizmin mevsimselligi, artan ziyaretci sayisinin neden oldugu kirlilik gibi yerel
gevresel sorunlar1 daha da siddetlendirmektedir (Terzi vd., 2025). Bu durum, siirdiiriilebilir
turizm uygulamalarina duyulan ihtiyacin altin1 ¢izmektedir. Sosyal medya araciligiyla etkili
tanitim ise hala bir sorun tegkil etmekte; yerel yetkililerin potansiyel ziyaretgilere verimli bir
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sekilde ulagsmak i¢in bu platformlardan yararlanmada gelisme kaydetmeye ihtiyaci
bulunmaktadir (Demirbulat, 2023). Bu nedenle, Trabzon'un Orta Dogu kokenli turistler icin
bir turizm merkezi olma potansiyeli, hizmet inovasyonu, kiiltiirel zenginlik ve
stirdiiriilebilirlik stratejilerini kapsayan ¢ok boyutlu bir nitelik arz etmektedir.

3. ARASTIRMA METODOLOYJiSi

Bu arastirmada, Ortadogu turistlerinin Tiirkiye’deki satin alma davramslarini anlamaya
yonelik olarak iki asamali bir yéntem benimsenmistir. Ilk asamada, 2019 yilinda Trabzon’da
gergeklestirilen saha arastirmasmin bulgular: temel alinmus; ikinci asamada ise giincel veriler
ve literatiir 1s181nda karsilagtirmali bir analiz yapilmistir.

Calisma, betimsel ve karsilastirmali bir arastirma tasarimi tizerine kurulmustur. Amag,
Ortadogu turistlerinin Trabzon’daki satin alma davranislarin1 hem tarihsel bir perspektifte
incelemek hem de pandemi sonras: donemde ortaya ¢ikan yeni egilimlerle karsilastirmaktir.
Bu kapsamda 2019 verileri, glintimiizdeki degisimleri anlamak i¢in bir temel referans noktasi
olarak degerlendirilmistir.

Ortadogulu turistlerin satin alma davraniglari, dini inanglari, helal tirtinlerin 6nemi, etnik
pazarlama stratejileri ile fiyat ve kaliteye iliskin degerlendirmeler gibi cesitli temel
faktorlerden etkilenmektedir. Bu bilesenlerin her biri, s6z konusu turistlerin seyahat
deneyimlerini ve satin alma kararlarini sekillendirmede kritik bir rol oynamaktadir.

[slami baglilik satin alma davranigi {izerinde nemli bir etkiye sahiptir. Ortadogulu turistler,
dini degerleriyle uyumlu olan helal iiriinleri tercih etme egilimindedir. Bu durum yalnizca
gida triinleriyle simirli kalmayip, farkl tiiketim mallarini da kapsamaktadir. Helal ilkelere
baglilik ile tiiketici tercihleri arasindaki iligki literatiirde kapsamli sekilde belgelenmistir (Baby
ve Joseph, 2023; Masset ve Decrop, 2020; Hidayat vd., 2019). Ortadogulu ziyaretgilerin kiiltiirel
degerleriyle uyumlu etnik pazarlama stratejileri, satin alma niyetlerini 6nemli olglide
artirabilmekte ve seyahat esnasinda kiiltiirel kimliklerini pekistirmelerine katki saglamaktadir
(Amaro vd., 2019; Zarch vd., 2023).

Fiyat ve kalite algisin1 anlamak da bu agidan oldukga onemlidir. Ortadogulu turistler, para
karsiliginda aldiklar1 degere oncelik veren ve ayni zamanda yiiksek kaliteli deneyim ve
driinler arayan segici tiiketiciler olarak tanimlanmaktadir (Kuang vd., 2024; Zhou, 2023). Bu
turistler hem sunulan {riinlerin kalitesini hem de bunlarin etik ve ahlaki standartlarla
uyumunu kapsayan algilanan degere karsi olduk¢a duyarlidir. Bu durum, Islami tiiketici
davranisinin temel bir unsuru olarak 6ne ¢ikmaktadir (Udayana vd., 2020; Rahman vd., 2018).
S6z konusu duyarhlik, konaklama, yeme-igme ve perakende gibi cesitli pazar
segmentlerindeki tercihlerini dogrudan etkilemektedir.

Turistlerin davranissal ozellikleri hem diirtiisel hem de deger odakli karar verme egilimini
yansitmaktadir. Arastirmalar, Ortadogulu turistlerin seyahat sirasinda deneyimlerin yeniligi
ve zaman kisitlar1 nedeniyle diirtiisel satin alimlar yapabildigini, ancak bu kararlarin
cogunlukla kalite arayis1 ve kiiltiirel uyum arzusu tarafindan dengelendigini gostermektedir
(Darani ve Asghari, 2018; Farokhi vd., 2023). Memnuniyet, genel turist davranisi ile spesifik
satin alma davranigsi arasindaki iliskide araci bir rol oynamakta; olumlu deneyimler, satin alma
olasiligini artirmaktadir (Luo vd., 2023).

Ortadogulu turistleri hedefleyen destinasyonlar i¢in pazar boliimlendirme stratejilerinin, helal
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ve kiiltiirel agidan uygun tiriinlere yonelik tercihlere odaklanmasi, yiiksek kaliteli sunumlari
ve algilanan degeri 6nceliklendirmesi gerekmektedir. Bu i¢goriileri etkin bir sekilde kullanan
destinasyonlar, ziyaret¢i memnuniyetini ve satin alma niyetlerini artirabilir; bu da turizm ve
konaklama sektorlerinde hem turistler hem de hizmet saglayiclar i¢in faydali sonuglar
doguracaktir (Pinto ve Castro, 2019; Jhawar vd. 2023). Yapilan literatiir taramasi
dogrultusunda ¢alismanin hipotezleri su sekildedir:

Hi: Ortadogu turistlerinin Tiirkiye’de satin alma davraniglariyla Islami bagliliklar1 arasinda
iligki vardir.

Hz: Ortadogu turistlerinin Tiirkiye’de satin alma davranislariyla etnik pazarlama kavrami
arasinda iligki vardir.

Hs: Ortadogu turistlerinin Tiirkiye’de satin alma davramslariyla helal {iriin ve hizmetler
arasinda iligki vardir.

Ha: Ortadogu turistlerinin Trabzon ili i¢in genel memnuniyet diizeyleri ile satin alma
davranislar1 arasinda iligki vardir.

Hs: Ortadogu turistlerinin Tiirkiye’ye olan hayranliklar ile satin alma davraniglar1 arasinda
iligki vardir.

He: Ortadogu turistlerinin fiyat ve kalite ile satin alma davranislar1 arasinda iligki vardir.

islami Baghhk

I

Satin Alma

Helal Uriin ve Hizmetler

Etnik Pazarlama

Davranislar:

Memnuniyet Diizeyi I Fiyat ve Kalite

Tiirkiye Hayranhg

Sekil 1. Arastirma Modeli

Bu calismada gelistirilen hipotezlerin ampirik olarak test edilebilmesi icin literatiirde daha
once gecerliligi saglanmis Olgeklerden yararlamilmis ve Ortadogu turistlerinin Tiirkiye
baglamma uyarlanmistir. Islami baglilik degiskeni, dini degerler ve uygulamalarin tiiketici
davranislarin1 sekillendirmedeki roliinii 6lgmeye yonelik olarak FEl-Bassiouny (2014) ile
Zamani-Farahani ve Henderson (2010) calismalarindan uyarlanmistir. Etnik pazarlama
degiskeni i¢in Cui vd. (2012) tarafindan gelistirilen, kiiltiirel olarak uyarlanmis pazarlama
mesajlar1 ve marka iletisiminin algisini 6lgen 6lgekten yararlanilmistir. Helal {iriin ve hizmetler
boyutu, Wilson ve Liu (2011) tarafindan gelistirilen, helal sertifikali iirtinlerin erisilebilirligi,
Ozgunliigi ve giivenilirligini degerlendiren Olgekten uyarlanmistir. Trabzon’a yonelik genel
memnuniyet diizeyi Yoon ve Uysal (2005) tarafindan gelistirilen turizm memnuniyet
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olgeklerinden alinan ifadelerle 6l¢ililmiis, bu kapsamda destinasyon deneyimi, hizmet kalitesi
ve genel tatmin unsurlar1 dikkate almmustir. Tiirkiye’ye duyulan hayranlik ise Baloglu ve
McCleary (1999) ile Prayag ve Ryan (2012) tarafindan gelistirilen destinasyon imaj1 ve
duygusal baghlik 6lceklerinden uyarlanmis olup, turistlerin Tiirkiye’ye yonelik bilissel ve
duygusal algilarin1 kapsamaktadir. Son olarak fiyat ve kalite algisi, Zeithaml (1988) ile
Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan gelistirilen, {iriin veya hizmetlerin parasal maliyetleri ile
algilanan kalite arasindaki dengeyi olgen olgeklerle degerlendirilmistir. Tiim 6lgek ifadeleri,
“kesinlikle katilmiyorum”dan “kesinlikle katiliyorum”a uzanan besli Likert tipi olgek
kullanilarak ol¢tilmiistiir.

2019 yii saha arastirmas: Trabzon’a gelen Ortadogu kokenli turistlere yonelik olarak
hazirlanmis yapilandirilmis bir anket formu ile yiiriitiilmiistiir. Anket formu, katilimcilarin
demografik 6zellikleri, turizm motivasyonlari, harcama kalemleri, satin alma davranislarin
etkileyen faktorler ve memnuniyet diizeylerini 6l¢meye yonelik sorulardan olusmustur.

Orneklem, Trabzon’da belirlenen turistik bolgelerde (Uzungol, Ayasofya gevresi, sehir
merkezi aligveris alanlar1) konaklayan veya ziyaret eden turistlerden segilmistir. Arastirmada
tesadiifi olmayan kolayda o6rnekleme yontemi kullanilmistir. Toplamda 353 anket 16 Haziran
— 16 Ekim 2018 tarihleri arasinda dort aylik bir stireyi kapsayacak sekilde dagitilmis, bunlarin
341’i analize uygun bulunmustur.

2019 yili verileri, SPSS paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Katilimcilarm
demografik ozelliklerine iliskin tanimlayucr istatistikler hesaplanmis; satin alma davraniglarin
etkileyen faktorler igin frekans dagilimlari, ortalama degerler, bagimsiz 6rneklem t-testi ve
ANOVA gibi istatistiksel yontemler uygulanmistir. Faktor analizi ile turistlerin davranislarinm
sekillendiren temel boyutlar ortaya konmustur. Regresyon analizi ile degiskenler arasindaki
iligkiler degerlendirilmistir.

2019 saha arastirmasindan elde edilen bulgular, glintimiiz turizm dinamikleriyle
karsilagtirmali olarak ele alinmigtir. Bu kapsamda:

TUIK (2023, 2024) turizm istatistikleri,
UNWTO (2024) diinya turizm raporlari,
Giincel akademik ¢alismalar (Akca vd., 2022; Albayrak vd., 2022),

Yerel basin ve sektorel raporlar (Daily Sabah, 2025; FTN News, 2023) incelenmis, pandemi
sonrast tercihler, dijitallesme ve sosyal medya, aligveris davramisindaki yeni egilimler,
memnuniyet ve sorunlar olarak kriterlere ayrilarak incelenmistir. Ayrica 2019 bulgulariyla
birlikte degerlendirilmistir. Boylece calismanin kapsami yalnizca tarihsel bir analiz degil, ayni
zamanda giincel egilimlere dayali bir karsilastirmali analiz 6zelligi kazanmuistir.

Bu calismanin temel smirlilig, 2019 yilinda gerceklestirilen saha arastirmasmin pandemi
Oncesi doneme ait olmasidir. Dolayisiyla, pandemi sonrasi turist davranislarma iliskin
bulgular dogrudan saha verisine degil, ikincil verilere ve literatiirdeki giincel c¢alismalara
dayanmaktadir. Bununla birlikte, farkli donemlere ait verilerin karsilastirmali analizi,
calismaya genis bir perspektif kazandirmaktadir. Ayrica Orneklem Trabzon iliyle smirl
oldugu icin sonuglarin tiim Tiirkiye geneline genellenmesinde dikkatli olunmalidur.
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4. ANALIZ VE BULGULARIN YORUMLANMASI
4.1. 2019 Saha Arastirmas1 Bulgular
Tablo 1. Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler Gruplar F %
Kadin 112 32,8
Cinsiyet
Erkek 229 67,2
20-29 79 23,2
30-39 138 40,5
Yas
40-49 89 26,1
50 ve tizeri 35 10,3
Okuryazar 1 0,3
Tkégretim 25 7,3
Egitim Lise 251 73,6
Universite 63 18,5
Lisanstisti 1 0,3
0-1500 4 1,2
1501-2500 35 10,3
2501-3500 205 60,1
Gelir(dolar)
3501-5000 75 22
5001-6500 21 6,2
6501 tizeri 1 0,3

Tablo 1’de yer alan bulgulara gore aragstirmaya katilanlarin %32.8"ini kadinlar, %67.2sini ise
erkekler olusturmaktadir. Bu durum, calismaya erkek katillmcilarin daha yogun ilgi
gosterdigini ortaya koymaktadir. Katilimcilarin yas dagilimi incelendiginde, en yiiksek oranin
%40.5 ile 30-39 yas araliginda yer aldigi, en diisiik oranin ise %10.3 ile 50 yas ve {izeri grupta
bulundugu goriilmektedir. Dolayisiyla arastirmaya daha ¢ok geng ve orta yas grubunun dahil
oldugu soylenebilir.

Egitim durumlarma bakildiginda, yalnizca %0.3 ile 1 kisinin okuryazar seviyesinde oldugu,
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biiyiik cogunlugun ise %73.6 ile lise mezunu oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, katilimcilarin
egitim seviyesinin agirlikli olarak ortadgretim diizeyinde yogunlastigini gostermektedir. Gelir
dagilimi agisindan degerlendirildiginde, katilimcilarin %60.1"inin 2501-3500 dolar araliginda
gelire sahip oldugu, en diisiik oranlarin ise %1.2 ile 0-1500 dolar ve %0.3 ile 6501 dolar ve tizeri
gelir grubunda yer aldig1 belirlenmistir. Bu sonug, katilimcilarin énemli bir boliimiiniin orta
gelir diizeyinde toplandigini ortaya koymaktadir.

Ortadogu turistlerinin satin alma davranislarini etkileyen unsurlarin belirlenmesi amaciyla
aciklayia faktor analizi uygulanmistir. Bu dogrultuda elde edilen veriler faktor analizine tabi
tutulmus ve analizin gegerliligini test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri ile
Bartlett's Test of Sphericity sonuglari incelenmistir. Faktor analizinin anlamli kabul
edilebilmesi igin KMO degerinin en az 0,50 olmasi gerekmektedir. KMO degeri 0,50-0,60
araliginda “kotii”, 0,60-0,70 arasinda “zayit”, 0,70-0,80 arasinda “orta”, 0,80-0,90 arasinda “iyi”
ve 0,90'1n lizerinde ise “miikemmel” olarak degerlendirilmektedir (Kalayci, 2017: 322).

Bartlett’s testi, verilerin normal dagilima uygun olup olmadigini belirlemek amaciyla
kullanilan bir yontemdir. Test sonucunda ki-kare degeri hesaplanir ve anlamlilik diizeyi (p
degeri) incelenir. Eger p<0,05 ise, verilerin normal dagilim gosterdigi kabul edilmektedir.

Tablo 2. KMO ve Bartlett’s Sonuglar

Kaiser — Meyer — Olkin (KMO) 0,683

Ki-kare 1842,074

Bartlett"s Test of Sphericity df 276

p 0,000

Tablo 2’deki bulgulara gore KMO degeri 0,683 olarak hesaplanmis, Bartlett testi sonuglari ise
p=0,000, ki-kare=1842,074 ve serbestlik derecesi=276 seklinde bulunmustur. KMO degerinin
0,50'nin {izerinde olmasi ve Bartlett testinin anlamlilik diizeyinin 0,05ten kiigiik ¢ikmasi,
verilerin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. Analizin devaminda faktor
sayismi belirlemek amaciyla 6zdeger (eigenvalue) istatistigi kullanilmis ve toplam 6 faktor
elde edilmistir. Faktorlerin belirlenmesi siirecinde varimax rotasyonu uygulanmis. Bu
dogrultuda 6lgek son haliyle 6 boyut ve 24 ifadeden olusan bir yapiya kavusmus olup, elde
edilen analiz sonuglar1 Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3. Ortadogu Turistlerin Satin Alma Davranislar: Boyutlar

SORULAR F1 F2 F3 F4 F5 F6
B7. Tiirkiye“de yatirim yapmak 0,782

istemekteyim.

B6. Aligveris yaparken satin almak 0,769

istedigim {irlintin Tiirk mali olmasi
onemlidir.
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B5. Tiirkiye“de tatilimi bir haftadan 0,730
fazla yapmaktayim.

B8. Tiirkiye*ye tatil igin daha 6nce de 0,539
geldim.

B9. Siyasi iliskiler, biirokrasinin 0,529
uygunlugu  Tirkiye“ye  gelmemde
etkilidir.

B2. Tirkiye“yi fiyat performansi 0,807
agisindan pahali bulmaktayim.

B3. Tatil yaparken daha ¢ok konaklama 0,783
hizmetine 6nem vermekteyim.

B4. Fiyat ve kalite, satin alma 0,673
davranisimi

etkileyen 6nemli faktorlerdir.

B1. Tiirkiye*“de tatil yaparken daha ¢ok 0,648
Karadeniz Bolgesi“ni tercih ederim.

Cl11. Trabzon“da konaklama 0,762
hizmetlerini

pahali bulmaktayim.

C10. Trabzon“un dogal gilizellikleri 0,759
tatilimi

burada yapmamda etkili olmaktadir.

C12. Trabzon“u eglence sektoriinde 0,706

yeterli

bulmuyorum.

C9. Trabzon"u ekonomik olarak uygun 0,543
bulmaktayim.

A12. Etnik uyum baglaminda konusulan 0,789
dillerin farkli olmasi 6nemli bir engel

yaratmamaktadir.

A13. Etnik pazarlama kapsaminda aym 0,746

dine sahip olmak tatilimi Tiirkiye“de

yapmama etki etmektedir.
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Al4. Etnik pazarlama kapsaminda aymn 0,616

dine sahip olmak satin alma
davraniglarimi etkilemektedir.

A15. Ulkemizde yaymnlanan Tiirkge
televizyon  kanallar1  ve  diziler 0581
Tiirkiye“yi tatil i¢in tercih etmemize ’

katk

saglamaktadir.

Al. Islami baghiligim yasam bi¢imimi ve 0,807

satin alma davranisimi etkilemektedir.

A2. Tatil icin Tiirkiye“yi tercih etme 0,804

sebebim  Miisliiman bir toplum
olmasidir.

A3. Islami baghligim tatilimi 0,707

etkilemektedir.

A9. Gida uriinti satin alirken helal 0,684

sertifikas1 olup olmadigma dikkat
ederim.

A7. Tirkiye“de tatil yapmamda helal 0,616
urin

ve hizmetlerin var olmas: etkili

olmaktadir.

A10. Konaklama yaptigim yerde helal 0,613

hizmet verilmesine dikkat etmekteyim.

A8. Helal iirtinleri saglik agisindan daha 0,602

gilivenilir bulmaktayim.

Ozdegerler 3,607 2,148 1949 1,846 1,612 1,612

Aciklanan Varyanslar (%) 10,94 10,213 8,658 8,584 7,802 7,459

Toplam Agiklanan Varyans(%) 53,66

Cronbach Alfa Degerleri 0,753 0,736 0,665 0,649 0,681 0,539
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Olgegin Toplam Cronbach Alfa Degeri 0,721

Tablo 3 sonuglarma gore 6zdegeri 1'in tizerinde olan 6 faktor toplam varyansin %53,662’sini
acgiklamakta ve bu oran yap1 gegerliligi agisindan yeterli goriilmektedir. Faktorler sirasiyla
Belirlenen faktorler; Tiirkiye'ye duyulan hayranlik, fiyat ve kalite algisi, memnuniyet diizeyi,
Islami baglilik, etnik pazarlama unsurlari ile helal iiriin ve hizmetler seklinde
isimlendirilmistir. Faktor yiikleri incelendiginde her bir boyutun anlamli sekilde olustugu
goriilmektedir. Giivenilirlik analizinde Cronbach alfa katsayisi birinci, ikinci, tiglinci,
dordiincii ve besinci faktorlerde kabul edilebilir diizeyde bulundugu (0,649-0,753 araliginda),
tespit edilmistir. Bununla birlikte 6lgegin genel Cronbach alfa degeri 0.721 oldugundan, 6lgek
biitiin olarak oldukga giivenilir kabul edilmektedir.

Birden fazla bagimsiz degiskenin ayni anda tek bir bagiml degisken {izerindeki etkisini
incelemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi kullanilmaktadir. Bu kapsamda, faktor analizi
sonucunda elde edilen 6 faktor bagimsiz degiskenleri, satin alma davranigi ise bagimh
degiskeni temsil etmektedir. Dolayisiyla model, sz konusu bagimsiz degiskenlerin satin alma
davranisi tizerindeki etkilerini ortaya koyacak sekilde olusturulmustur.

Tablo 4. Coklu Regresyon Analizi Sonuglar1

SATIN ALMA DAVRANISLARI

Faktorler Std.p t P R2 Ayarlanmig R? F
Tiiriye hayranlig: 0,137 20,498  0,000%

Fiyat ve kalite 0,105 15,637  0,000*

Memnuniyet diizeyi 0,113 16,794  0,000* 0,829 0,826 269,215
Etnik pazarlama 0,113 16,833 0,000*

Islami baglilik 0,079 11,790  0,000*

Helal urin ve 0,105 15,691 0,000*
hizmetler

Bagimli degiskenin satin alma davranislar1 oldugu ¢oklu regresyon analiz sonuglar: Tablo 4’te
sunulmustur. Analiz bulgularina gore modelin anlamliligini gosteren F degeri 269,115 ve p
degeri 0,000<0,05 olarak hesaplanmis, bu da modelin istatistiksel agidan anlamli oldugunu
ortaya koymustur. Ayrica model, satin alma davraniglarini %82,6 oraninda agiklamaktadir.
Faktorlerin etkisi incelendiginde, Tiirkiye hayranhigindaki 1 birimlik artisin satin alma
davranisini 0,137 birim, fiyat ve kalitedeki artisin 0,105 birim, memnuniyet diizeyi ve etnik
pazarlamadaki artislarm 0,113 birim, Islami baglhiliktaki artisin 0,079 birim ve helal tiriin-
hizmetlerdeki artisin ise 0,105 birim artirdigy goriilmektedir. Bu sonuglar, tim bagimsiz
degiskenlerin satin alma davranislar {izerinde anlamh ve pozitif bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Coklu dogrusal regresyon varsayimlar: ¢alismada test edilmis olup; VIF
degerlerinin 1.21-2.44 araliginda oldugu, tiim tolerans degerlerinin 0.10'un {izerinde
bulundugu ve bu nedenle multicollinearity sorunu olmadig: belirlenmistir. Ayrica Breusch—
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Pagan testi sonucunda p>0.05 olarak hesaplanmis, modelde heteroskedastisite olmadig:
gortilmiistiir. Gergeklestirilen analizler cergevesinde arastirma hipotezlerine iliskin 6zet
sunum tablo 5 de gosterilmektedir.

Tablo 5. Hipotez Sonuglaria Iliskin Ozet

Arastirmanin Hipotezleri Sonug

Hi: Ortadogu turistlerinin islami baghliklari satin alma davraniglarmi Desteklendi
etkilemektedir.

Hoz: Ortadogu turistlerinin etnik pazarlamaya olan bakis agilari satin alma Desteklendi
davraniglarini etkilemektedir.

Hs: Ortadogu turistlerinin helal {ir{in ve hizmetlere olan bakis acilar1 satin  Desteklendi
alma davraniglarini etkilemektedir.

Ha: Ortadogu turistlerinin Trabzon ili i¢in genel memnuniyet diizeyleriile Desteklendi
satin alma davraniglar1 arasinda iligki vardir.

Hs: Ortadogu turistlerinin Tiirkiye’ye olan hayranliklar ile satin alma Desteklendi
davraniglar1 arasinda iligki vardir.

He: Ortadogu turistlerinin fiyat ve kalite ile satin alma davranislar1 Desteklendi
arasinda iligki vardir.

Calismada coklu dogrusal regresyon analizi icin etki biiytikliikleri de hesaplanmigtir.
Regresyon modelinin genel etki biiyiikliigiinii gosteren Cohen’s f2 = 4.85 olarak bulunmustur.
Cohen (1988) smiflandirmasina gore bu deger ¢ok biiytik bir etkiyi gostermektedir. Bu sonug,
bagimsiz degiskenlerin satin alma davranislarim giiglii sekilde agikladigini teyit etmektedir.
Ayrica her bir bagimsiz degiskenin etki biiytiikliigiinii gostermek amaciyla partial eta-squared
degerleri hesaplanmig olup tiim degiskenlerde p<0.05 ile tutarli bicimde anlamli etki
biiytikliikleri elde edilmistir. Boylece hipotezlerin yalmizca istatistiksel olarak degil, etki
biiytikliigii agisindan da desteklendigi belirlenmistir.

2019 yilinda Trabzon'da Ortadogu turistleri {izerine yapilan arastirmayi genel olarak
degerlendirdigimizde asagidaki sonuglara ulagilmaktadir.

Demografik Ozellikler: Katihimcilarin ¢ogunlugu 25-44 yas araliginda, biiyiik olciide
aileleriyle seyahat eden ve evli bireylerden olusmaktadir. Cinsiyet agisindan erkek katihmailar
daha yiiksek oranla temsil edilmistir.

Ulke Dagilimi: Katilimcilar arasinda 6zellikle Suudi Arabistan, Katar, Kuveyt ve Birlesik Arap
Emirlikleri vatandaslar1 6ne cikmustir. Irak ve Urdiin’den gelen turistler de kayda deger bir
paya sahiptir.

Aligveris Kalemleri: En ¢ok tercih edilen aligveris tiriinleri arasinda tekstil tirtinleri (%65), gida
ve yoresel triinler (%58) ve hediyelik esyalar (%45) yer almustir. Elektronik iirtinler ve
kozmetik de diger tercihler arasindadir.

Satin Alma Motivasyonlar1: Katilimcilarin 6nemli bir kismy, fiyat-kalite dengesi (%72), helal
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mal ve hizmet beklentisi (%68) ve Tiirk iirtinlerine duyulan giiven (%61) gibi faktorleri 6ne
cikarmistir.

Harcama Diizeyleri: Arastirmada katilimcilarin giinliik ortalama harcama tutar: yaklagik 150
200 USD olarak hesaplanmistir. En yiiksek harcamalar konaklama ve aligveris kategorilerinde
yogunlagmuistir.

Memnuniyet Diizeyi: Katihlmcilarin biiyiik boliimii Trabzon’daki hizmetlerden memnun
kaldigini belirtmis, ancak dil engeli, fiyatlarmn yiiksekligi ve ulasim zorluklari memnuniyeti
smirlayan baslica unsurlar olarak kaydedilmistir.

Yapilan analizler neticesinde Ortadogu mengeli turistlerin satin alma davraniglar {izerinde
Islami baghliklarinin, etnik pazarlama ve helal iiriinlere yonelik tutumlarmnimn anlamli birer
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica, katihmcilarin Trabzon’a yonelik genel
memnuniyet diizeyleri, Tiirkiye’ye duyduklar1 hayranlik ve algilanan fiyat-kalite dengesinin
de satin alma niyetleri ve davraniglan ile pozitif yonde anlamh iliskili oldugu ortaya
konmustur. Bu bulgular, s6z konusu pazara yonelik stratejilerin olusturulmasinda dini,
kiiltiirel ve psikolojik faktorlerin biitiinciil bir sekilde dikkate alinmasinin gerekliligine isaret
etmektedir.

Bu bulgular, 2019 yih itibariyla Trabzon'un Ortadogu pazar1 agisindan giiglii bir ¢ekim
merkezi oldugunu ve ozellikle aligveris faaliyetlerinin turistlerin destinasyon deneyiminde
onemli bir rol oynadigini gostermektedir.

4.2. Giincel Bulgular (2020-2025)

COVID-19 pandemisi ve sonrasmndaki kiiresel doniigtimler, Ortadogu turistlerinin satin alma
davranislarini 6nemli 6lglide degistirmistir. Giincel veriler su noktalar: ortaya koymaktadur:

Turist Sayisindaki Degisim: Trabzon’a gelen yabanci turist sayis1 2023 yilinda 400 bini asarak
bir 6nceki yila gore %79 artis gostermistir (FTN News, 2023). 2025’in ilk bes ayinda ise turist
sayis1 115.350 olarak kaydedilmis, bu da %24’liik bir artis anlamina gelmektedir (Daily Sabah,
2025). Ozellikle Uzungol’deki ziyaretgi sayis1 bir yi1lda %56 artis ile 25.221"e ulagmustir (Daily
Sabah, 2025).

Pandemi Sonrasi Tercihler: Ortadogu turistlerinin seyahat kararlarinda saglik ve hijyen
oncelikleri 6ne ¢itkmistir (Akca vd., 2022). Kapali mekan aligveris merkezleri yerine agik alan
pazarlari, yOresel iiriin satis noktalar1 ve dogal destinasyonlar daha fazla tercih edilmektedir.

Dijitallesme ve Sosyal Medya: Giintimiizde turistlerin biiyiik bir boliimii seyahat 6ncesinde
sosyal medyada paylasilan deneyimlerden etkilenmektedir. Albayrak vd. (2022) ¢alismasi,
Ortadogu turistlerinin Tiirkiye tercihlerinde Instagram paylagimlari, YouTube ve TikTok
vloglarinin belirleyici oldugunu gostermektedir. Ayrica mobil ddeme yontemleri (QR kod,
online bankacilik) kullanim orani hizla artmistir (UNWTO, 2024).

Aligveris Davramisindaki Yeni Egilimler: Giincel ¢alismalara gore, Ortadogu turistlerinin
Tiirkiye’de en ¢ok tercih ettigi alisveris tirlinleri liiks tekstil {iriinleri, organik gida, saglik
dirtinleri ve yoresel el sanatlar1 olmustur (Eid ve El-Gohary, 2015, UNWTO, 2024). Bu egilim,
2019 yili bulgulariyla kiyaslandiginda, 6zellikle saglik ve organik {iriinlere yonelik talebin
arttigini gostermektedir.
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Memnuniyet ve Sorunlar: Turistlerin biiyiik boliimii Trabzon'un dogal giizelliklerinden ve
misafirperverliginden memnun kalirken, fiyatlarin yiiksekligi ve yer yer yasanan kiiltiirel
uyumsuzluklar hala temel sorunlar olarak dile getirilmektedir. 2023-2024 doéneminde Arap
turistlerde yasanan %20-40 oranindaki diisiisiin nedenleri arasinda fiyat artislar1 ve bazi
bolgelerde karsilasilan olumsuz sosyal deneyimler bulunmaktadir (Hiirriyet Daily News,
2024).

4.3. Karsilastirmal1 Degerlendirme
2019 bulgulari ile giincel veriler karsilastirildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmaktadir:

Ortadogu turistlerinin satin alma davraniglar1 gerek ekonomik gerekse kiiltiirel etkenlerin
gliclii bigcimde sekillendirdigi dinamik bir yapiya sahiptir. 2019 yil1 bulgulari ile giincel veriler
karsilagtirildiginda hem siireklilik gosteren egilimlerin hem de degisim gosteren yeni
aliskanliklarin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bu karsilastirma, Trabzon'un turizm stratejileri
agisindan 6nemli ipuglar1 sunmaktadur.

Oncelikle, Ortadogu turistlerinin alisveris egilimlerinde tekstil, gida ve hediyelik esya
kategorilerinin hala en cok tercih edilen iiriin gruplar: arasinda yer aldig tespit edilmistir. Bu
bulgu, bolgedeki tiiketicilerin kiiltiirel kimliklerini ve hediyelik esya aracilifiyla aidiyet
duygularini 6n plana ¢ikardigini gostermektedir. Bunun yaru sira, helal iiriin beklentisinin
yliksek seviyede devam etmesi, dini hassasiyetlerin satin alma davranisi tizerinde belirleyici
bir unsur olmaya devam ettigini ortaya koymaktadir. Ayrica, fiyat-kalite dengesinin halen
karar stirecinde temel bir kriter olmasy, tiiketicilerin hem ekonomik hem de rasyonel tercihlere
dayali bir degerlendirme yaptigimi gostermektedir. Dolayisiyla, siireklilik arz eden bu
unsurlar, Trabzon'un Ortadogu pazarindaki gii¢lii konumunu pekistirmektedir.

Pandemi sonrast donemde tiiketici tercihlerinde belirgin degisimlerin yasandig:
goriilmektedir. Saglik, hijyen ve agik alan kullanimi, Ortadogu turistlerinin destinasyon
tercihinde 6ne ¢ikan en kritik faktorlerden biri haline gelmistir. Bu durum, giivenli turizm
uygulamalarmin ve hijyen standartlarinin tiiketici algisinda merkezi bir konuma ytikseldigini
gostermektedir. Ayn1 zamanda dijitallesmenin etkisiyle mobil 6deme sistemleri ve online
rezervasyon aliskanliklarinda ciddi bir artis gozlemlenmistir. Ozellikle geng turistlerin bu
teknolojileri aktif bi¢cimde kullanmasi, turizm isletmelerinin dijital hizmet altyapisini
gliclendirmesini zorunlu kilmaktadir.

Bununla birlikte, sosyal medyanin destinasyon se¢ciminde ve satin alma davramisinda oldukga
gliclii bir belirleyici haline geldigi gortilmektedir. Turistler, seyahat oncesi ve sirasinda sosyal
medya platformlarmi yogun bigimde kullanmakta, bu da destinasyon imajmin djjital
mecralarda daha etkin bicimde yonetilmesini gerektirmektedir. Ayrica, yeni iiriin kategorileri
arasinda organik ve saglik {irlinlerinin 6ne ¢ikmasi, tiiketicilerin yasam tarzi tercihlerinde
daha bilingli ve saglikli {irtinlere yoneldiklerini gostermektedir. Bu egilim, Trabzon’daki
turizm isletmeleri igin {irlin ¢esitlendirmesi konusunda yeni firsatlar sunmaktadir.

Elde edilen bulgular, Trabzon'un Ortadogu pazari igin halen giiglii bir destinasyon oldugunu
teyit etmektedir. Ancak degisen tiiketici beklentilerine uyum saglamak amaciyla turizm
isletmelerinin dijitallesmeye yatirim yapmasi, fiyat politikalarin1 daha rekabetci bir diizeyde
siirdiirmesi ve kiiltiirel hizmet gesitliligini artirmas1 gerekmektedir. Ozellikle saglik ve hijyen
uygulamalarinin 6n plana ¢ikarilmasi, helal mal ve hizmetlerin giivenilir sekilde sunulmasi,
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sosyal medya {iizerinden etkili pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi, Trabzon"un rekabet
avantajini giiglendirecektir. Boylece, Ortadogu turistlerinin hem geleneksel beklentilerine hem
de yeni tiiketim aligkanliklarina yarut veren biitiinctiil bir turizm stratejisi gelistirilebilir.

5. SONUC

Turizm sektorii, Tiirkiye'nin ekonomik kalkinmasinda en stratejik alanlardan biri olmaya
devam etmektedir. Ozellikle Ortadogu iilkelerinden gelen turistler, yiiksek harcama
potansiyelleri, aile odakli seyahat aliskanliklar1 ve helal turizm talepleri ile {ilkemiz i¢in ayr1
bir 6nem tagimaktadir. Trabzon 6rneginde yiiriitiilen 2019 yili saha arastirmasinn bulgulari,
Ortadogu turistlerinin satin alma davranislarinda fiyat-kalite dengesi, helal {irtin beklentisi,
kiiltiirel yakinlik ve Tiirk tirtinlerine duyulan giiven gibi unsurlarin belirleyici oldugunu
ortaya koymustur.

Ancak COVID-19 pandemisi ve sonrasindaki kiiresel gelismeler, tiiketici davranislarmni
dontistiirmiis ve turizm sektoriinde yeni egilimlerin ortaya ¢ikmasina yol agmigtir. 2020-2025
doneminde Ortadogu turistlerinin Tiirkiye ve Trabzon’daki davranislari, saglik ve hijyen
hassasiyetleri, dijitallesme, sosyal medya etkisi ve yeni aligveris kategorilerine yonelim gibi
faktorlerle farklilasmistir (Akca vd., 2022; UNWTO, 2024). 2019 verileriyle kiyaslandiginda,
ozellikle organik gida, saglik tiriinleri ve deneyimsel turizm faaliyetlerine yonelik talepte artis
gozlenmistir.

Trabzon 6zelinde, son yillarda turist sayisinda kayda deger bir artis yasanmastir. 2023 yilinda
sehir, 400 binin iizerinde yabanc turist agirlamis ve bu rakam bir 6nceki yila gore %79'luk
artis1 temsil etmistir (FTN News, 2023). 2025 yilinin ilk bes ayinda da %24’liikk ek bir artis
kaydedilmistir (Daily Sabah, 2025). Bu veriler, Trabzon'un Ortadogu pazar igin giiglii bir
cazibe merkezi haline geldigini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, fiyat artislar1 ve bazi
kiltiirel uyumsuzluklar, son dénemde Ortadogu turistlerinin memnuniyetini olumsuz
etkileyebilmektedir (Hiirriyet Daily News, 2024). Dolayisiyla, aragtirmanin genel sonucu
sudur: Trabzon ve genel olarak Tiirkiye, Ortadogu pazarinda giiclii bir konuma sahiptir; ancak
bu konumu siirdiirebilmek ve gelistirebilmek icin turizm sektoriiniin degisen beklentilere
hizla uyum saglamas: gerekmektedir.

Ortadogu turistlerinin destinasyon se¢iminde helal turizm 6nemli bir kriterdir (Battour ve
Ismail, 2016). Trabzon’da otel, restoran ve alisveris merkezlerinde helal sertifikali tirtinlerin
artirillmasi gerekmektedir. Bu agidan, turizm isletmelerine helal sertifikasyon siireglerinde
devlet destegi saglanabilir. Ayrica cami, mescit ve ibadet alanlarinin turistik bolgelerde
erisilebilirliginin artirilmasi, miisteri memnuniyetini yiikseltecektir.

Son yillarda fiyatlarin artmasi, Ortadogu turistlerinde memnuniyet diistikliigiine yol
agmaktadir (Hiirriyet Daily News, 2024). Trabzon 0zelinde, turistik bolgelerdeki isletmeler
arasinda fiyat farkliliklarini denetleyecek mekanizmalarin gelistirilmesi ve seffaf fiyat
politikalarinin benimsenmesi énemlidir. Ozellikle aile odakli paket turlarin gelistirilmesi, fiyat
algismi olumlu yonde etkileyecektir.

Pandemi sonrasi donemde Ortadogu turistleri, dijital 0deme yontemlerini daha fazla
kullanmaya baslamistir (UNWTO, 2024). Trabzon’daki isletmelerin mobil 6deme, QR kod ve
temassiz 6deme altyapilarini gliclendirmeleri kritik bir gerekliliktir. Ayrica, destinasyon
tamiiminda djjital kanallarin (Instagram, YouTube, TikTok) daha etkin kullanilmasi,
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Trabzon’un marka degerini artiracaktir (Albayrak vd., 2022).

Ortadogu turistlerinin Trabzon’da karsilagtiklar1 en énemli sorunlardan biri dil engelidir. Bu
nedenle otellerde, restoranlarda ve alisveris merkezlerinde Arapga bilen personel istihdami
tesvik edilmelidir. Ayrica kiiltiirel farklhiliklardan dogabilecek sorunlarin azaltilmasi igin
hizmet sektoriinde ¢alisanlara yonelik kiiltiirel farkindalik egitimleri diizenlenmelidir.

Trabzon’un turizm cazibesi yalnizca dogal giizelliklerden degil, ayni1 zamanda zengin kiiltiirel
mirastan da kaynaklanmaktadir. Ortadogu turistlerinin yoresel {iiriinlere ve deneyimsel
turizm faaliyetlerine ilgisi artmaktadir (Eid ve El-Gohary, 2015). Bu kapsamda, yoresel el
sanatlarmin tanitimi, gastronomi turlari, organik triin satis noktalar1 ve kirsal turizm
faaliyetleri desteklenmelidir. Boylelikle hem bélge ekonomisine hem de turist memnuniyetine
katk: saglanacaktir.

Yogun turist akisi, dogal ve kiiltiirel kaynaklar tizerinde baski: yaratabilmektedir. Trabzon’da
ozellikle Uzungol gibi destinasyonlarda gevresel siirdiirtilebilirlik kritik bir konudur. Yerel
yonetimlerin altyapr yatirimlarini artirmasi, atik yonetimi ve gevre koruma programlarini
uygulamasi, uzun vadeli turizm stratejileri i¢in zorunludur.

Ortadogu turistlerinin Trabzon’daki satin alma davranislar1 hem geleneksel hem de giincel
faktorlerin etkisi altinda sekillenmektedir. Helal iirtin beklentisi ve fiyat-kalite dengesi gibi
unsurlar stireklilik gosterirken, pandemi sonras: saglik-hijyen hassasiyetleri, dijitallesme ve
sosyal medya etkisi yeni egilimler olarak 6ne c¢ikmistir. Bu bulgular, Trabzon’un turizm
politikalarmin yalnizca ge¢mis aliskanliklara degil, ayn1 zamanda gliniimiiziin hizla degisen
tiiketici beklentilerine gore sekillendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Tiirkiye'nin Ortadogu pazarindaki giiglii konumunu siirdiirebilmesi i¢in turizm sektoriinde
hizmet gesitliligi, dijitallesme, fiyat politikalar1 ve kiiltiirel uyum gibi alanlarda yenilikgi
adimlar atmas: kritik bir oneme sahiptir. Trabzon 0zelinde ise, bolgenin dogal ve kiiltiirel
zenginliklerini koruyarak, Ortadogu turistlerine yonelik hedefli stratejiler gelistirmek hem
yerel kalkinmaya hem de Tiirkiye'nin uluslararasi turizmdeki rekabet giiciine katki
saglayacaktir.

5.1. Tartisma ve Oneriler

Bu arastirmanin bulgulari, Ortadogu turistlerinin Trabzon’daki satin alma davranislarinin
hem geleneksel hem de pandemi sonrasi dénemde ortaya ¢ikan yeni egilimler dogrultusunda
sekillendigini gostermektedir. Literatiirde helal turizm beklentisi, kiiltiirel yakinlik ve fiyat—
kalite dengesinin temel belirleyiciler oldugu uzun siiredir vurgulanmaktadir (Battour ve
Ismail, 2016; Eid ve El-Gohary, 2015). Bu ¢alisma, s6z konusu unsurlarin 2025 yili itibariyla
gecerliligini siirdiirdiigiinti dogrulamakla birlikte, dijitallesme, hijyen duyarliligi, sosyal
medya temelli yonelimler ve deneyimsel tiiketim gibi yeni davranigsal dinamiklerin Ortadogu
turistleri agisindan belirgin Ol¢iide 6nem kazandigini ortaya koymaktadir. Bu yoniiyle
arastirma, tiiketici davraniglarinin zaman iginde gecirdigi dontisiimii biitiinciil bir sekilde
incelemekte ve 6zellikle pandemi sonras: doneme iliskin giincel veri destegi sunmaktadir.

Calismay1 diger arastirmalardan ayiran en onemli yonlerden biri, literatiirde genellikle
Istanbul, Antalya veya Kapadokya gibi biiyiik turizm merkezlerine odaklanan calismalarin
aksine, Trabzon'u Ortadogu pazari agisindan giincel verilerle ele almasidir. 2023-2025
doneminin turizm istatistikleri 1s1g1nda Trabzon’un hizla yiikselen bir destinasyon olarak
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yeniden konumlanmasi, bu ¢alismanin bélgesel turizm literatiiriine 6zgiin katki yapmasini
saglamaktadir. Buna ek olarak, 2019 saha verileri ile pandemi sonrasi tiiketici davraniglarinin
karsilastirmali analizinin yapilmasi, ¢calismanin dinamik bir degerlendirme sunmasina olanak
tanimigtir. Boylece arastirma hem sektor temsilcileri hem de politika yapicilar i¢in Trabzon'un
rekabet giiciinii artirmaya yonelik stratejik bir gerceve gelistirmektedir.

Bu c¢alisma aymi zamanda Ortadogu turistlerinin satin alma siireglerini tek boyutlu bir
cerceveden degerlendiren onceki arastirmalardan farkli olarak, dijital 6deme aliskanliklari,
sosyal medya etkisi, organik {irinlere yonelim, deneyimsel turizm tercihleri ve fiyat
degiskenligine duyarhilik gibi ok boyutlu unsurlari bir arada ele almistir. Boylelikle Ortadogu
pazarindaki degisen tiiketici profilinin kapsamli bir sekilde anlagilmasina katki saglamaktadir.
Calismanin sonuglari, Trabzonun dogal ve kiiltiirel degerlerini koruyarak stirdiirtilebilir bir
turizm stratejisi gelistirmesi ve Ortadogu turistlerinin beklentilerine uygun yenilik¢i hizmet
modelleri olusturmasi gerektigini agik¢a ortaya koymaktadir.

Bu yonleriyle arastirma hem teorik hem de uygulamali literatiire katki sunmakta; Trabzon'un
ve genel olarak Tiirkiye'nin Ortadogu pazarindaki konumunu giiclendirebilmesi igin stratejik
politika Onerilerine dayanak olusturmaktadir. Asagida, elde edilen bulgular 1siginda
gelistirilen oneriler maddeler halinde sunulmaktadir.

e Turizm isletmelerinde helal sertifikali mal ve hizmetlerin artirilmasi ve helal sertifikasyon
siireglerinin devlet tarafindan tesvik edilmesi gerekmektedir.

e Turistik bolgelerde fiyat farkliliklarmni azaltacak seffaf denetim mekanizmalari
olusturulmaly; aile odakli uygun fiyath paket turlar yayginlastirilmalidir.

o Isletmelerin mobil 6deme, QR kod ve temassiz 6deme gibi dijital altyapilarim
gliclendirmeleri tesvik edilmeli; destinasyon tanitiminda Arapca dijital igeriklerin
kullanimi artirilmalhdir.

e Turizm calisanlari igin Arapga iletisim egitimi ve kiiltiirlerarasi farkindalik programlar:
diizenlenmeli ve Arapca bilen personel istihdami yayginlastirilmalidar.

e Gastronomi turlari, yerel el sanatlari, organik iiriin satis noktalar1 ve kirsal turizm
faaliyetleri desteklenerek deneyimsel turizm cesitliligi artirilmalidar.

e Uzungol gibi yogun bolgelere yonelik cevresel siirdiiriilebilirlik uygulamalar1 (atik
yOnetimi, altyapi iyilestirmeleri, koruma programlari) giiclendirilmelidir.

e Trabzon turizmine iliskin yillik veri analizleri yapilmali; memnuniyet ve sikayet
Olctimlerini takip edecek dijital izleme sistemleri gelistirilmelidir.

YAZARLARIN BEYANI

Yayin Etigi Beyan1 ve Etik Onay Izni: Aragtirmanin tiim safhalarinda arastirma ve yayin
etigine 0zen gosterilmistir. Bu ¢alisma ile ilgili olarak ¢alismada kullanilan anket verileri 2019
yilinda toplanmistir. Tlgili donemde yiiriirliikte olan mevzuat uyarinca 2019 yilinda yapilan
anketler i¢in etik kurul onay1 gerekmemektedir. Ayrica, arastirmanin diger kisimlar ikincil
veriler ve literatiir taramasina dayandigindan, bu boliimler i¢in de etik kurul izni alinmasina
gerek bulunmamaktadir
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Katki Oran1 Beyan1: Yazarlar calismaya esit oranda katki saglamustir.

Destek ve Tesekkiir Beyan1: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek
alinmamustir.

Cikar Catismasi Beyani: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atismasi soz konusu
degildir.
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